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A new brand called “Shinzaburo Hanpu” was born as a result of family feuds within a long-
established firm in Kyoto called “Ichizawa Hanpu.” 
Based on the understanding that Mr. Shinzaburo Ichizawa is the key person who inherited and 
developed the manufacturing approach of the original Ichizawa Hanpu and Shinzaburo Hanpu, the 
present paper discusses and analyzes the following points while referring to the period when the 
original Ichizawa Hanpu was active: (1) the fact that the product development capabilities of 
Shinzaburo Hanpu, its sincere attitude towards its customers and its approach to manufacturing has 
led to the creation of value; (2) the differences between the value created by Shinzaburo Hanpu and 
the value created by the original Ichizawa Hanpu; and (3) the relationships between Shinzaburo 
Hanpu, the customer experience and the regional characteristics of Kyoto. 
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 2 ．信三郎帆布における経験価値 
ここでは、シュミットの戦略的経験価値モジュールの 5 分類に沿って、信三郎帆布の経験価値と前・
一澤帆布の経験価値の比較・考察をしていく。 
（ 1 ）SENSE（感覚的経験価値） 
信三郎帆布のラベルは、前・一澤帆布ラベルに比べて控えめではあるが、ぱっと目に付く存在で
ある。加えて、信三郎帆布の新ブランド「信三郎かばん」では、独自技術により小花柄や更紗模様を
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帆布に染め込んでおり、視覚的にも綺麗になっているため、前・一澤帆布とは違った判別性を有して
いる。 




























 3 ．経験価値マネジメントによる分析 
それでは、次に信三郎帆布における経験価値マネジメントの分析を実施してみる。 
（ 1 ）顧客の経験世界の分析 
顧客を単なる製品販売の対象と考えておらず、顧客心理に焦点を当てた商品開発を実施している。
そのため、顧客との経験世界との間にある種の発展性を構築することに長けている。これは顧客の経
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験価値を十分に理解しており、顧客の経験世界を深く分析していることが窺える。 
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図２ 「資源 ―プロセス― 価値基準」の枠組みにおける信三郎帆布の分析 
（出所：長沢伸也・榎新二共著『ヒット商品連発にみるプロダクト・イノベーション』
晃洋書房、2006年、p.144, 図4-3 を修正） 
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品化を実現しており、コラボ商品に見る相互の価値を高めるコミュニケーション力がある。 
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